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Atualmente, diversas empresas adotam os advergames como uma estratégia de 
comunicação de marketing para promoverem a sua marca/produto de forma divertida 
permitindo atrair a atenção dos utilizadores e assim criar uma maior interação com o 
cliente, tendo maior impacto nas crianças e adolescentes. Com o surgimento desta nova 
forma de publicidade, fomentado pelas alterações tecnológicas, verificou-se alterações 
no seu quotidiano, quer do ponto de vista de comercialização quer do da saúde do 
consumidor (Hernandez, 2010; Thompson e Hamilton, 2006).  
Esta investigação terá como objetivo avaliar os efeitos no comportamento 
alimentar das crianças devido à exposição a advergames com conteúdo alimentar 
saudável, uma vez que a literatura foca-se essencialmente nos efeitos da exposição de 
alimentos menos saudáveis, podendo este tipo de advergame estar a contribuir para a 
obesidade infantil. 
Para a concretização do objetivo da investigação, escolheu-se um advergame 
com conteúdo alimentar saudável (iogurte) de uma marca conhecida para as crianças 
(Danoninho). Como tal, realizou-se um estudo experimental que incidiu em 123 
crianças que frequentam o 1º ciclo do Ensino Básico, sendo divididas em três grupos: 
um de controlo e dois experimentais, em que apenas os grupos experimentais tiveram 
acesso ao advergame escolhido. 
Os resultados obtidos levam a afirmar que a exposição ao advergame não leva a 
diferenças significativas no imediato, mas produz alguns efeitos diferidos, 
nomeadamente nas preferências alimentares das crianças. Porém, se essa exposição se 
tornar maçadora para as crianças, estas perdem o interesse pelo jogo levando a efeitos 
contrários ao que é pretendido. Por fim, constatamos que as crianças entendem a 
intenção persuasiva de incentivo ao consumo do produto anunciado mas não entendem 
a intenção de incentivo à compra. 
Palavras chave: advergames, crianças, envolvimento, comportamento do consumidor, 
alimentação, obesidade infantil. 





Nowadays, several companies adopt advergames as a marketing communication 
strategy to promove their brand / product in a fun way, attracting the users attention and 
thus creating a greater interaction with the client, having a greater impact on children 
and adolescents. With the advent of this new form of advertising, fueled by 
technological changes, there were changes in their daily lives, both from the point of 
view of marketing and consumer health (Hernandez, 2010; Thompson and Hamilton, 
2006). 
This research will aim to evaluate the effects on children's eating behavior due to 
exposure to advergames with healthy food content, since the literature focuses mainly 
on the effects of exposure of less healthy foods, and this type of warning may contribute 
to childhood obesity. 
To achieve the research objective, an advergame with healthy food content 
(yogurt) of a brand known for the children (Danoninho) was chosen. As such, an 
experimental study was carried out in 123 children attending the 1st cycle of Basic 
Education, being divided into three groups: one control and two experimental, in which 
only the experimental groups had access to the chosen advergame. 
The results obtained lead us to affirm that the exposure to the advergame does 
not lead to significant differences in the immediate, but produces some deferred effects, 
in particular in the food preferences of the children. However, if this exposure becomes 
tedious for children, they lose interest in the game leading to effects that are contrary to 
what is intended. Finally, we find that the children understand the persuasive intention 
to encourage the consumption of the advertised product but do not understand the 
intention to encourage the purchase. 
Keywords: advergames, children, involvement, consumer behavior, feeding, childhood 
obesity. 
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Devido a evolução rápida dos meios de comunicação, sobretudo no mundo 
digital, as empresas adotam novas estratégias para estar mais próximo do consumidor. 
Como consequência disso, várias empresas adotam uma estratégia recente impulsionada 
pela comunicação digital: os advergames.  
O advergame advem da abreviação e junção das palavras inglesas advertising 
com videogame, com a finalidade de promover uma marca, produto ou serviço, 
recorrendo aos jogos eletrónicos (Mário Sérgio Zaize, 2014). Neste sentido, esta 
estratégia de comunicação de marketing utilizada pelas empresas permite atrair de 
forma divertida a atenção dos utilizadores e assim criar uma maior interação com o 
consumidor. Apesar de atingir uma variedade de consumidores de várias faixas etárias, 
estudos (Hernandez, 2010; Thompson e Hamilton W., 2006), mostram que esta forma 
de publicidade tem maior impacto nas crianças e adolescentes, uma vez que são mais 
suscitáveis à exposição deste tipo de jogos porque estão totalmente ligados aos meios 
digitais. Esta exposição pode acarretar consequências na vida das crianças, 
nomeadamente alterações no seu comportamento alimentar, uma vez que a industria 
alimentar também recorre a este tipo de estratégia promocional, encontrando-se entre as 
três principais industrias que utilizam os advergames (Lee e Youn, 2008). Para além 
disso, a maioria dos advergames promove alimento não saudável, ou seja, publicitam 
essencialmente alimentos altamente calóricos o que pode estar a contribuir para a 
obesidade infantil, segundo a Academia Americana de Pediatria, (Folkvord, Frans et al., 
2016). Neste sentido, a redução do poder persuasivo da comercialização de alimentos 
para as crianças deve ser um objetivo importante para a prevenção da obesidade infantil 
(Kraak e Story, 2015).  
Deste modo, numa fase inicial, este estudo pretende essencialmente explorar o 
conceito advergame, assim como motivações que levam as crianças a envolverem-se no 
mundo digital.  
Posteriormente, o presente estudo tem como intuito conhecer quais as 
implicações do advergame na vida das crianças, nomeadamente o impacto na obesidade 




infantil. Com esta investigação pretende-se, ainda, estudar as preferências das crianças, 
os efeitos temporais e da exposição repetida ao advergame, bem o conhecimento 
persuasivo das crianças. 
Assim, o propósito deste estudo prende-se com a avaliação dos efeitos no 
comportamento alimentar das crianças, devido à exposição a um advergame com 
conteúdo alimentar saudável (iogurte) de uma marca reconhecida para as crianças 
(Danoninho). 
Desta forma iniciamos o nosso estudo por um Enquadramento Teórico que 
suporta a investigação realizada. Este é composto por alguns dos conceitos relevantes 
para o nosso estudo, nomeadamente o conceito advergame a relação das crianças com o 
meio digital, a obesidade infantil, as preferências das crianças na alimentação, os efeitos 
temporais, a exposição (repetida) das crianças ao advergame e por fim, o conhecimento 
persuasivo das crianças. 
 Posteriormente, apresentamos o Estudo Empírico, onde expomos a questão alvo 
da investigação, demonstrando-se as hipóteses de inestigação, seguindo-se o contexto 
do estudo. A seguir, descrevemos a metodologia utilizada para este estudo começando 
por explicitar o tipo de investigação e amostra utilizado. Por fim, descriminamos a 
construção dos questionários utilizados bem como o procedimento de recolha e análise 
dos dados. 
De seguida, procede-se à caracterização da amostra do estudo, seguindo-se a 
análise das hipóteses e depois discussão dos resultados obtidos.  
Na última parte, são apresentadas as principais conclusões desta investigação, as 
limitações do estudo e as questões para futuras investigações. 
  





2. Enquadramento teórico 
2.1 O meio digital e as crianças 
O aparecimento da internet proporcionou novas formas de comunicação e 
entretenimento ao longo dos anos dando origem aos jogos digitais, consolas e 
telemóveis. Alguns estudos caracterizam a geração mais nova como a “Geração net”, 
porque cresceram num ambiente rodeado de tecnologia onde os meios digitais fazem 
parte do seu quotidiano, (Valtchanov e Parry, 2016). Isso permite-lhes estar sempre 
conectados em qualquer parte, sendo a tecnologia uma parte importante do meio em que 
vivemos uma vez que todos somos o produto desse meio (Oblinger e Oblinger, 2005). 
Além disso, segundo Prensky (2001) as crianças estão de tal forma integradas no mundo 
digital que a sua linguagem é sobretudo uma linguagem digital da internet, dos 
computadores e dos videojogos e a utilização de interfaces e meios digitais contribuem 
para o processo de interação social (Brito, 2008). 
 Segundo Rosen (2007) a Geração Net não usa apenas a tecnologia, eles vivem a 
tecnologia uma vez que a encaram como uma parte do seu mundo, que para muitos é 
um mundo virtual que existe nas suas mentes. No entanto, este facto só é possível 
devido à evolução e atratividade para os jovens da tecnologia digital. 
De acordo com Rosen (2007), existem pelo menos cinco razões para a 
tecnologia digital ser tão atrativa para os mais jovens: 
 Felicidade – o uso de mensagens instantâneas está positivamente relacionado 
com o bem-estar dos adolescentes, desde que o tempo passado com os amigos e 
a qualidade da amizade seja moderado (Valkenburg e Peter, 2007);  
 Controlo – a oportunidade de exploração sem a supervisão direta dos adultos 
torna os jovens muito ativos para definirem quando e como usam a internet, 
havendo uma enorme quantidade de possibilidades, conteúdos e interfaces 
através de jogos, e-mail, blogs, que estimula a sua interação com os outros e 
com a máquina (Turkle, 2004);  




 Liberdade - permite o anonimato e favorece a desinibição e intimidade;  
 Absorção Psicológica – escapatória da realidade e alteração da perceção do 
tempo (Csíkszentmihalyi, 1998, Young, 2001);  
 
 Gratificação Psicológica – Song et al. (2004) mencionam sete fatores de 
gratificação da Internet: pertença a uma comunidade virtual, procura de 
informações, experiência estética, compensação monetária, diversão, estatuto 
pessoal e manutenção de relações. 
 
Os meios de comunicação têm vindo a alterar-se rapidamente, sendo os 
smartphones o dispositivo que os adolescentes (13-18 anos) mais utilizam atualmente e 
mesmo as crianças mais novas (menos de 3 anos) têm o seu próprio aparelho (Kenney, 
et al. 2017). O estudo de Kabali et al. (2015) mostra que mais de metade das crianças 
americanas com idades até 3 anos têm o seu próprio tablet. Além disso, a maioria dos 
adolescentes “gasta” cerca de 2,75 horas por dia em média em smartphones (Rideout, 
2015). 
Na Europa, 93% das crianças usam a Internet pelo menos uma vez por semana e 
60% está online todos os dias ou quase todos os dias. Cerca de 33% das crianças de 9 a 
10 anos e adolescentes de 15 a 16 anos navegam na Internet a cada dia (Matyjas, 2015). 
 
Em Portugal a tendência é semelhante, uma vez que segundo o Instituto Nacional de 
Estatística (INE) no “Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação e da 
Comunicação pelas Famílias 2015”, o acesso à internet em casa é mais frequente para as 
famílias com crianças até aos 15 anos, atingindo uma proporção de 92%, tal como se 
evidencia na figura nº 1. 
  













Figura 1: Proporção de agregados familiares com ligação à internet e ligação através de banda larga em 
casa, por composição familiar, Portugal, 2015 
Fonte: INE - Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação e da Comunicação pelas Famílias 2015 
2.2 Os  Advergames 
As empresas reconhecem a importância da internet e da tecnologia para a 
geração mais nova e por isso estão a mudar a forma como comunicam a sua 
marca/produto, de modo a acompanhar o desenvolvimento dos mercados, adotando uma 
estratégia alternativa e diversificada, para atrair tanto adultos como crianças num 
ambiente rodeado de marcas (Moore, 2006). Esta estratégia tem utilizado sobretudo os 
advergames. De acordo com alguns autores como Dobrow (2004) e Thimases (2001), 
os advergames são jogos online que estão associados a conteúdos de marketing, isto é, 
tratam-se de jogos interativos desenvolvidos em torno de uma marca ou produto em que 
o objetivo é promover o conteúdo mas de forma a que o jogador não perca o foco no 
jogo (Glass, 2007).  
Várias características psico-estruturais dos jogos digitais e padrões de 
preferências comuns foram examinados por Wood et al. (2004):  
 Efeitos sonoros realistas e personagens que falam; 




 Gráficos de elevada qualidade; 
 Ritmo de jogo rápido; 
 Características de ganho/perda, como acumulação de pontos, bónus, etc. 
 Opções de controlo variadas; 
 Duração do jogo; 
 Alternativas multiplayer; 
 Dinâmica do jogo. 
A utilização desta estratégia pelas empresas tem vindo a crescer nos últimos 
anos dadas as diversas vantagens a ela associadas (Guraü, 2008):  
 Em comparação com outros meios de comunicação tradicional o custo é 
mais baixo; 
 Permite obter informações sobre a audiência captada, nomeadamente 
sobre o perfil, preferências, necessidades e atitudes; 
 Retenção do consumidor por mais tempo; 
 Marketing viral (81% dos jogadores irão enviar um email para os amigos 
para jogarem o jogo). 
As crianças podem ainda contar aos amigos sobre os jogos e sites, enviando-lhes 
um e-mail diretamente do site (Mallinckrodt e Mizerski, 2007). 
A geração mais nova representa um bom segmento de mercado nos jogos online, 
pois segundo um estudo realizado por US eMarketer revelou que 39,4% das crianças 
entre 8 e 11 anos são utilizadores regulares da internet, sendo os jogos online uma das 
atividades mais populares (81% das crianças com idades entre 8 e 12 anos jogam jogos). 
Os mais jovens utilizam os jogos como forma de passar o tempo e partilharem as 
suas experiências, aprendendo/ensinando algumas habilidades (Aarsand, 2007). 
As crianças são atraídas através do advergame (Chester e Montgomery 2007; 
Mallinckrodt e Mizerski 2007; Moore e Rideout 2007; Weber et al., 2006) para captar a 
sua atenção, uma vez que atualmente a internet consegue captar maior atenção das 
crianças em relação aos anúncios da televisão (Lee et al., 2009; Moore, 2006) e quanto 
mais expostos estiverem à publicidade, maior o reconhecimento e envolvimento com a 




marca bem como uma compreensão mais consciente da imagem da marca (Ehrenberg et 
al, 2002).  
Assim, as empresas apostam cada vez mais na publicidade nos jogos on-line e a 
indústria alimentar não é exceção. Segundo Harnack (2006), cerca de 63% de 40 sites 
de marcas de alimentos e bebidas dirigidos a crianças e adolescentes usaram 
advergames. 
 
 Ao longo dos anos vários estudos têm analisado o potencial impacto dos 
advergames com conteúdos alimentares dirigidos as crianças e adolescentes, conforme 
se pode ver na Tabela 1. 
 
Autor Estudo Conclusões 
Eva A. van Reijmersdal 
Esther Rozendaal  
Moniek Buijzen 
(2012) 
“Effects of Prominence, 
Involvement, and 
Persuasion Knowledge on 
Children's Cognitive and 
Affective Responses to 
Advergames” 
 
Três fatores tipicamente 
associados com advergames: 
proeminência de marca, 
envolvimento de jogo e 
conhecimento de persuasão.  
Principais conclusões: 
a proeminência da marca 
evoca respostas cognitivas; 
o envolvimento do jogo leva a 
respostas afetivas; 
o conhecimento de persuasão 
das crianças em relação aos 
advergames é limitados e não 
influencia os efeitos do 
advergame.  
Paek Hye-Jin 
Taylor Quilliam Elizabeth 
Kim SooKyong 
J. Weatherspoon Lorraine  





food advergames that 
reach children and the 
nutrient quality of the 
foods they advertise” 
Principais conclusões: 
os advergames não impõem  
limites de idade; 
a maioria dos alimentos que os 
advergames promovem são 
classificadas como insalubre, 
no entanto cerca de metade 
dos advergames analisados 
neste estudo incluem 
informações de estilo de vida 
saudável; 
elevado maior grau de 
integração da marca. 
1. Frans Folkvord 
2. Doeschka J Anschütz  
“The effect of 
playing advergames that 
Principal conclusão: 
Os advergames que 




Autor Estudo Conclusões 
3. Moniek Buijzen  








altamente energéticos ou fruta, 
aumenta o consumo nas 
crianças. 
Frans Folkvord  









A publicidade de alimentos 
afeta o comportamento 
alimentar das crianças; 
Embora as empresas afirmem 
o seu direito à liberdade de 
expressão comercial, as 
restrições marketing devem 
ser seriamente consideradas, 
especialmente quando este é 
dirigido ás crianças, uma vez 
que contribui para a obesidade 
infantil; 
Existe uma necessidade para o 
debate público nas técnicas de 
anúncio que tentam persuadir 
das crianças.  
Jennifer Culp 
Robert A. Bell  
Diana Cassady  
(2010) 
 
“Characteristics of Food 




A promoção dos alimentos são 
sobretudo ricos em açúcar 
e/ou gordura, tal como outros 
estudos têm referido; 
As empresas utilizam a 
publicidade para promover a 
fidelização entre a marca e as 
crianças; 
Grande parte dos jogos 





“Advergaming and healthy 
eating involvement: How 
healthy eating inclinations 
impact processing of 
advergame content” 
Principais conclusões: 
Interação significativa entre os 
níveis de healthy eating 
involvement (HEI) e nível de 
integração com a marca; 
 os indivíduos com níveis mais 
elevados de HEI mostraram 
atitudes mais negativas em 




"Can advergames boost 
children's healthier eating 
habits? A comparison 
between healthy and 
non‐healthy food."  
Principais conclusões: 
Os resultados mostram que as 
crianças tendem a escolher de 
acordo com o que estava a ser 
anunciado no jogo, ou seja, 




Autor Estudo Conclusões 
em termos de gosto alimentar, 
as crianças que jogaram a 
versão menos saudável do 
jogo tiveram preferência pelas 
opções menos saudáveis e vice 
versa. 
 
Tabela 1: Estudos sobre o impacto dos advergames com conteúdos alimentares dirigidos as crianças e 
adolescentes. 
Fonte: Elaboração própria 
 
Na maioria dos estudos anteriores relacionados com esta temática, a análise 
foca-se sobretudo em alimentos pouco saudáveis, e as conclusões são semelhantes: a 
promoção deste tipo de alimentos é prejudicial para a saúde das crianças pois pode 
contribuir para a obesidade infantil (Folkvord et al. 2016). 
 No entanto, a exposição aos advergames não é o único fator que contribui para a 
obesidade infantil. A exposição aos anúncios na televisão tem sido também associada ao 
aumento do risco desse facto, e evidências longitudinais sugerem que esse risco persista 
até à idade adulta (Hancox et al., 2004). Uma vez que a informação emitida pela 
televisão leva à preferência por alimentos demasiado energéticos e como as crianças e 
jovens passam cada vez mais tempo a ver televisão, jogar jogos de computador, 
Internet, etc., estes envolvem-se cada vez menos em atividades físicas (Utter et al., 
2003). 
2.3 Obesidade Infantil 
A Organização Mundial de Saúde (OMS) em 1997 classificou a obesidade 
infantil como a “Epidemia do Sec.XXI”, dada a gravidade do cenário de saúde pública a 
nível mundial. 
A OMS considera a obesidade infantil como “acumulação de gordura anormal 
ou excessiva que representa um risco para a saúde”. A Magill´s Medical Guide (2016) 
considera a obesidade infantil o índice de massa corporal (IMC) acima da faixa normal 
para a idade e sexo da crianças.
1 
O IMC é a medida entre o peso de uma pessoa em quilogramas dividido pelo 
quadrado de altura em metros. Para crianças e adolescentes, o IMC é específico sendo 
                                                             
1 http://www.who.int/dietphysicalactivity/childhood_what/en/ 




medido de acordo com a idade e do sexo.  Uma grande quantidade de gordura corporal 
pode levar a doenças de saúde, mas se estiver abaixo do peso recomendado também 
pode levar a problemas de saúde.
2
  
No Relatório da Comissão pelo Fim da Obesidade Infantil (2016), a OMS afirma 
que muitas crianças estão a crescer em ambientes que incentivam o ganho de peso, 
contribuindo para a obesidade. A exposição a ambientes insalubres é impulsionada pela 
globalização e urbanização e está a aumentar quer nos países desenvolvidos quer nos 
países desenvolvimento e em todos os grupos socioeconômicos. A comercialização de 
alimentos pouco saudáveis e bebidas não alcoólicas foi identificada como um fator 
importante para o aumento do número de crianças com sobrepeso e obesidade, 
particularmente no mundo em desenvolvimento. 
Nos últimos 24 anos, a prevalência de sobrepeso nas crianças menores de 5 anos 
aumentou de 4.8% para 6.1%, passando de 31 milhões para 41 milhões, ou seja, 41 









Figura 2: Prevalência padronizada de sobrepeso em crianças menores de 5 anos de estimativas comparáveis, 
2014 
Fonte: Report of the Commission on Ending Childhood Obesity, 2016 (Relatório da Comissão pelo Fim da 
Obesidade Infantil, 2016) 
 
                                                             
2https://www.cdc.gov/healthyweight/assessing/bmi/childrens_bmi/about_childre
ns_bmi.html 




A OMS realça a importância do combate à obesidade pois considera que a 
obesidade infantil é um forte preditor da obesidade adulta, que tem consequências 
sanitárias e económicas conhecidas, tanto para o indivíduo como para a sociedade como 
um todo. Como tal, apresenta nesse mesmo relatório recomendações para combater a 
obesidade, tais como: 
 Promover a alimentação saudável; 
 Promover a atividade física; 
  Cuidados durante a gravidez; 
 Dieta infantil e atividade física; 
 Saúde, nutrição e atividade física na idade escolar; 
 Controlar o peso. 
2.4 Preferências das crianças na alimentação 
Para além dos estudos que evidenciam uma relação entre os advergames e o 
comportamento alimentar infantil, outros estudos demonstram que existem outros 
fatores que também influenciam a alimentação das crianças. As preferências das 
crianças são uma das maiores influências sobre a ingestão de alimentos (Benton, 2004). 
O “Child Eating Behaviour Questionnaire” (CEBQ) desenvolvido por Wardle, 
Guthrie, Sanderson e Rapoport, foi desenhado para estudar os estilos alimentares das 
crianças, isto é, as atitudes e fatores psicológicas implícitos na decisão e escolha dos 
alimentos (Viana et al., 2011) sendo composto por 8 dimensões: Resposta à saciedade, 
Ingestão lenta, Selectividade e Sub-ingestão emocional, Resposta à comida, Prazer em 
comer, Sobre-ingestão emocional e Desejo de beber. 
Estudos comprovam que as dimensões do CEBQ podem influenciar 
positivamente ou negativamente o comportamento alimentar das crianças. Segundo 
Cooke et al. (2004) a ingestão de frutas e legumes nas crianças britânicas com idades 
entre 2 a 6 anos, estava positivamente associada com a dimensão Prazer de Comer, mas 
nas crianças mais velhas com 11 anos, o Desejo de Beber estava associado com o maior 
consumo de refrigerantes (Sweetman et al, 2008). 




Para além disso, determinantes fisiológicos, cognitivos e motivacionais 
influenciam as preferências alimentares das crianças. 
Segundo Birch (1999) fatores fisiológicos são determinantes nas preferências 
alimentares, como a preferência pelo doce, pelo salgado, a aversão e a rejeição a novos 
alimentos, enquanto que o conhecimento alimentar da criança, a crença, as motivações e 
os valores influenciam a tomada de decisão em relação ás suas escolhas alimentares 
(Contento e Michela, 1999). 
Por fim, o comportamento dos pais pode influenciar as preferências alimentares 
dos filhos, pois a pressão que exercem sobre as crianças para consumirem os alimentos 
que os pais pretendem pode reduzir o gosto por esses alimentos e aumentar a 
preferência pelos alimentos que restringem (Russell e Worsley, 2016), para além de que 
têm a capacidade de se pronunciar sobre as preferências alimentares dos filhos, e por 
isso podem contribuir para a manutenção ou aquisição de hábitos alimentares saudáveis 
(Mata et al., 2008). 
2.5 Efeitos Temporais  
A maioria dos estudos foca-se sobretudo nos efeitos de curto prazo, ou seja, 
resultados imediatos da promoção ou publicidade das vendas ou participação da marca 
(Mela et al., 1997). A literatura não apresenta, no entanto, consenso quanto às 
definições de curto, médio e longo prazo. Em estudos, como Guadagni e Little (1983) e 
Gupta (1988), os resultados mostram que os efeitos de promoção são muito fortes no 
curto prazo, mas muito fracos ou até mesmo insignificantes na publicidade sobre a 
quota de mercado da marca. No entanto, para Hansen e Christensen (2007), os 
resultados dos efeitos de curto prazo poderão surgir ate 30 dias após a exposição. 
No que concerne os efeitos de médio prazo, geralmente os efeitos são avaliados 
de semana a semana (Mela et al., 1997). Porém, existem na literatura estudos que 
utilizam um período entre 4 a 16 semanas (Davis et al.,1992; Ehrenber et al., 1994) e 
outros indicam que os efeitos podem ser medidos até um ano depois (Hansen e 
Christensen, 2007).  




Por fim, estudos relacionados com os efeitos de longo prazo mostram que a 
publicidade tem um efeito substancial de transição e que corresponde ao efeito 
cumulativo sobre o comportamento de escolha da marca por parte dos consumidores, 
com duração de vários anos (Mela et al.,, 1997). Contudo, para Nelson (2002), um 
período de cinco meses já é considerado de longo prazo. 
2.6 Exposição Repetida 
O modelo de Berlyne (1970) assume duas fases associadas aos efeitos de 
repetição. Na primeira fase o desgaste afeta a familiaridade de um individuo em relação 
à marca, uma vez que a repetição aumenta a memória da marca (Newell e Henderson, 
1998) e diminui a incerteza e a hostilidade inicial, aumentando a habituação positiva e 
atitudes mais positivas da marca (Cox e Cox, 1988). Na segunda fase 
o desgaste  aumenta o tédio, irritação e/ou impaciência do consumidor em relação à 
mensagem (Petty et al.,1981), podendo mesmo levar à diminuição do gosto pelo 
produto.  
Porém, a literatura também demonstra efeitos positivos da repetição das 
mensagens publicitárias, supondo-se que a capacidade de lembrança dos consumidores 
dessas mensagens publicitárias tenderá a aumentar com a repetição (Yaveroglu e 
Donthu, 2008).  
Estudos experimentais anteriores como o estudo de Pechmann e Stewart (1988), 
demonstrou que os entrevistados submetidos à exposição repetida aos mesmos 
estímulos num curto espaço de tempo, conseguiram alcançar os efeitos máximos de 
memória e os efeitos máximos de atitude, após três exposições. Um outro estudo 
realizado sugeriu que a exposição diária a uma publicidade durante duas semanas 
tornou-se mais eficaz em "manter a saliência do produto" (Gorn e Goldberg, 1982). 
De fato, a repetição moderada ajuda os consumidores a compreender o conteúdo 
da mensagem e a familiarizar-se com o estímulo e examinar, facilitando assim a 
retenção da informação na memória (Homer, 2009). Esse raciocínio vai de encontro ao 
Modelo de Capacidade Limitada do Processamento de Mensagens Mediadas (Lang, 
2000), que pressupõe que quanto maior a exposição a um estímulo, maior será a 
probabilidade de selecionar a informação. 




2.7 Conhecimento da intenção persuasiva da publicidade  
O conhecimento da intensão persuasiva consiste no conhecimento que os 
consumidores desenvolvem sobre a persuasão e as táticas usadas em experiências 
persuasivas como a publicidade (Friestad e Wright, 1994), este conhecimento permite 
ajudar os consumidores a reconhecer como, quando e porque as empresas tentam 
influencia-los através do marketing (Panic et al., 2013). Porém, o reconhecimento da 
intenção persuasiva de uma mensagem requer que o consumidor possua capacidade 
cognitiva (Campbell e Kirmani, 2000) 
O estudo de Waiguny e Terlutter (2011) mostra que as crianças têm uma atitude 
mais positiva em relação a um advergame do que a um anúncio de televisão, uma vez 
que para elas jogar um advergame é uma experiencia muito mais agradável do que 
assistir aos anúncios da televisão (Hsu e Lu, 2004). Porém, as crianças têm dificuldade 
em perceber a persuasiva desse tipo de publicidade (Mallinckrodt e Mizersk, 2007; 
Owen et al, 2010).  
O conhecimento da persuasão nos adultos funciona como um mecanismo de 
defesa quando estes se apercebem da intenção comercial, levando a menos confiança 
em relação à publicidade e diminuição do desejo de comprar o produto anunciado 
(Livingstone e Helsper, 2006), enquanto que nas crianças, este mecanismo nem sempre 
é acionado quando jogam um advergame, pois a atenção das crianças está dividida entre 
jogar o jogo interativo e processar a informação da marca publicitada (An e Stern 2011). 
Além disso, jogar um advergame requer uma grande quantidade de recursos cognitivos 
devido à sua natureza de interatividade (Yuji, 1996) e sendo limitada a capacidade 
cognitiva das crianças a processar informações (Buijzen et al., 2010) estas podem ser 
completamente absorvidas pelo o jogo havendo pouca disponibilidade para reconhecer 
as marcas presentes no jogo (Campbell e Kirmani, 2000; Van Reijmersdal et al., 2012). 
Por outro lado, quando as crianças assistem ao anúncio na televisão, este requer menos 
capacidade cognitiva havendo assim mais capacidade de memória para processar 
criticamente a informação da marca. 
Existem na literatura estudos (Panic et al., 2013; Van Reijmersdal et al., 2010) 
que demonstram que novos formatos de publicidade, nomeadamente o posicionamento 




de marca ou advergames, em comparação com os formatos tradicionais, são menos 
reconhecidos como comerciais ou persuasivos. 
3. Estudo Empírico 
3.1 Questão de investigação/objeto de estudo 
O presente estudo tem como objetivo averiguar os efeitos nas crianças do tipo de 
alimento promovidos nos advergames. Como tal, pretende-se analisar o impacto da 
exposição aos advergames nas suas preferências alimentares, os efeitos temporais 
(efeitos no curto e médio prazo), os resultados da exposição repetida ao jogo e 
adicionalmente compreender se as crianças entendem a intenção da persuasão da 
publicidade contida neste tipo de jogos. Para o efeito socorremo-nos de um estudo já 
existente com alimentos não saudáveis (Pascoal e Agante, 2013) que testou os efeitos 
temporais e de repetição do advergame. Nesta investigação iremos replicar o estudo 
com um alimento saudável, de forma a compreender se os resultados são semelhantes 
aos efeitos da exposição de alimentos não saudável e se de alguma forma poderá 
contribuir para uma alimentação mais saudável, combatendo a obesidade infantil.  
Assim, tendo em consideração o enquadramento teórico, traçaram-se as 
seguintes hipótese de investigação: 
Hipótese 1 (H1): O conteúdo alimentar do advergame vai alterar as preferências 
e as escolhas das crianças ao nível da marca e do produto? 
Nesta hipótese pretende-se avaliar se a exposição ao alimento no advergame 
altera as preferências e as escolhas das crianças, quer ao nível de marca quer ao nível de 
produto, tendo em consideração os dados obtidos de todos os grupos. 
Hipótese 2 (H2): O advergame tem um impacto positivo e duradouro nas 
preferências e escolhas das crianças 
Esta hipótese pretende avaliar se o advergame tem impacto positivo nas 
preferências e escolhas das crianças, tanto na marca como no produto, de forma 
diferida, e por isso apenas o primeiro grupo experimental será objeto de análise. De 
forma, para medir esses efeitos o primeiro grupo experimental respondeu a dois 




questionários: um imediatamente após a exposição ao jogo e o segundo após uma 
semana dessa exposição ao advergame. 
Hipótese 3 (H3): A exposição repetida ao advergame tem maior impacto que a 
exposição imediata?  
A presente hipótese tem como objetivo avaliar se a exposição repetida ao 
advergame tem maior impacto que a exposição imediata, isto é, se produz efeitos mais 
fortes do que a exposição imediata. Nesta hipótese, apenas o segundo grupo 
experimental vai ser objeto de análise pois foi o único que jogou durante 5 dias 
consecutivos.  
Hipótese 4 (H4): A intenção persuasiva é compreendida pelas crianças? 
A hipótese 4 pretende averiguar se as crianças entendem a intenção persuasiva 
da marca no que diz respeito ao consumo e compra do produto.  
3.2 Contexto de investigação 
Para este estudo considerámos a mesma população utilizada no estudo referido 
(Pascoal e Agante, 2013), ou seja, as crianças que se encontram a frequentar o 1º ciclo 
do Ensino Básico. A utilização deste segmento de crianças deve-se não só pelo fato de 
ter sido a amostra utilizado no estudo que replicámos mas também por se tratar de 
crianças que se encontram na fase operacional concreta no desenvolvimento cognitivo, 
que segundo a Teoria de Desenvolvimento Cognitivo de Piaget’s uma criança nesta fase 
consegue ter a perceção das várias dimensões de um estímulo de cada vez e relaciona-
las de forma pensativa e relativamente abstrata (John, 1999). 
Utilizámos para o efeito uma escola privada/pública do distrito de Aveiro, 
localizada em Paramos. A referida escola é constituída por Jardim de Infância e Ensino 
Básico, no entanto tal como já foi referido anteriormente, apenas o Ensino Básico foi 
objeto de investigação, tendo cerca de 123 alunos inscritos no Ensino Básico no ano 
letivo 2016/2017 dos quais 23 alunos frequentam o 1º ano, 33 alunos frequentam o 
2ºano, 48 alunos frequentam o 3º ano e 22 alunos frequentam o 4º ano. A escolha desta 
escola resultou de um critério de conveniência, tendo assim conhecimento de que a 
escola em questão reunia as condições necessárias para a realização do estudo, quer no 




que diz respeito ao número de crianças necessárias para o estudo quer pelo fato de 
possuir uma biblioteca que dispõe de 12 computadores onde as crianças tiveram acesso 
ao jogo. 
3.3 Metodologia 
3.3.1 Tipo de investigação 
Inicialmente, o estudo é fundamentado numa abordagem dedutiva tendo em 
conta que é baseado na revisão da literatura, passando depois para uma abordagem 
quantitativa, pois pretende explicar as relações entre variáveis e as causa-efeitos dessas 
relações (Firpo et al., 2009), de modo a testar as hipóteses para posteriormente 
responder às questões de investigação.  
Na metodologia quantitativa, o estudo foi desenvolvido através do procedimento 
experimental de forma a testar as hipóteses e relações de causa-efeito, sendo a amostra 
dividida em três grupos: um de controlo e dois experimentais, na qual os participantes 
são distribuídos aleatoriamente. Além disso, para a recolha de dados recorreu-se ao 
método de inquérito por questionário, composto por questões fechadas.  
Os questionários foram distribuídos presencialmente, o que permitiu ultrapassar 
uma das desvantagens apontadas a este método, como a impossibilidade de 
esclarecimento de dúvidas (Malhota e Birks, 2006), em relação à disponibilização via 
online. Segundo Saunders et al. (2009), os questionários são considerados uma das 
melhores técnicas de recolha de dados por ser possível obter um grande número de 
resposta a baixo custo, bem como a facilidade de análise da informação obtida. Além 
disso, como os questionários são dirigidos a crianças, estes foram desenvolvidos 
maioritariamente com carater visual de modo a ser de fácil compreensão para as 
crianças, uma vez que os autores Donohue, Henke e Donohue (1980) defendem que as 
crianças têm maior preferência por este tipo de informação do que meramente escrito. 
3.3.2 Recolha dos dados 
A população alvo desta investigação foram todas as crianças que frequentavam o 
1º ciclo do Ensino Básico na referida escola. A amostra foi dividida em três grupos: um 
grupo de controlo e dois grupos experimentais, em que o grupo de controlo não teve 




acesso ao jogo e respondeu ao questionário, enquanto que os grupos experimentais 
jogaram o jogo e responderam ao primeiro questionário imediatamente após jogarem o 
jogo. O segundo questionário dos grupos experimentais era igual mas respondido em 
circunstâncias temporais diferentes, passado uma semana de ter contacto com o jogo (no 
caso do primeiro grupo experimental) e no quinto dia de jogo (no caso do segundo 
grupo experimental). 
Tratando-se de crianças foi necessário respeitar todas as normas éticas e etapas 
definidas pela UNICEF (2002) para proteção dos seus direitos. Como tal, foram obtidos 
os consentimentos informados dos pais das crianças para autorizarem os filhos a 
participar no estudo. Foi ainda tomada em consideração a vontade da criança a 
participar na investigação, ou seja, estas foram informadas que poderiam recusar-se a 
participar no estudo mesmo que os seus pais tivessem autorizado a participar. 
Adicionalmente foi garantida a confidencialidade dos dados e o anonimato dos 
respondentes. 
Em relação ao tamanho da amostra, segundo Murtagh e Heck. (2012), para ser 
considerada uma amostra aceitável, as observações deverão ser, pelo menos, cinco 
vezes superiores ao número de variáveis em análise. Assim, os questionários utilizados, 
disponham na totalidade 24 questões associadas às variáveis de estudo, pelo que seria 
necessário pelo menos 85 respostas. Neste caso em concreto foram obtidas 123 
respostas, o que comprova que amostra tem uma dimensão considerada aceitável, uma 
vez que ultrapassou o mínimo exigido.  
3.3.3 Estímulo utilizado/jogo selecionado 
O advergame selecionado foi Danoninho Ice (“Danoninho Missão Polo Norte”), 
cujo objetivo era apanhar o número de iogurtes definido em cada nível, tendo de 
regressar ao ponto de partida do jogo para passar de nível.  
Antes de avançar com o estudo foi realizado um pré teste para garantir 
adequação e compreensão do jogo por parte das crianças. Assim, foram selecionadas 3 
crianças com idades 6, 7 e 9 anos. Deste pré teste concluiu-se que as crianças 
compreendiam o objetivo do jogo e como se jogava. Para além disso, associaram de 




imediato a mascote a uma marca de iogurtes, comprovando que o conteúdo é saudável 
apesar de estar em forma de gelado.  
Além disso, na escola alguns dos alunos quando tiveram acesso ao jogo 
afirmaram que já o conheciam. 
 
3.3.4 Instrumentos de Recolha de Dados  
Foram realizados quatro questionários: questionário dirigido aos pais das 
crianças, questionário do grupo de controlo, primeiro questionário dos grupos 
experimentais e segundo questionário dos grupos experimentais.  
Os questionários dirigidos às crianças foram elaborados maioritariamente com 
questões fechadas, tendo apenas duas questões abertas relacionadas com a idade e a 
escolaridade, recorrendo sempre a escala Likert. Em grande parte destes questionários a 
escala Likert esteve associada a imagens relacionadas com alimentos ou “emojis” em 
algumas perguntas.  
O questionário do grupo de controlo resultou em sete questões fechadas, sendo 
abordado em cinco questões as preferências e os gostos de cada criança, recorrendo ao 
método utilizado por Mallinckrodt e Mizerski (2007), e as restantes questões abordaram 
o acesso e o uso da internet (Pempek e Calvert, 2009).  
O método utilizado por Mallinckrodt e Mizerski (2007), serviu para avaliar as 
preferências e os gostos das crianças, e como tal na primeira pergunta do questionário as 
crianças tiveram de escolher a marca de iogurtes que mais gostam. As marcas 
apresentadas foram a Danoninho (a marca do estudo), Yocco e Mimosa. A escolha 
destas marcas deveu-se a um estudo realizado em Portugal em 2012 pela MultiDados
3
 
que avaliou a notoriedade e satisfação dos consumidores relativamente a diferentes 
marcas e tipos de iogurtes. Este estudo revelou que a Danone e a Mimosa são as marcas 
de iogurtes mais consumidas no nosso país, a seguir às marcas brancas. A escolha do 
Yoco da Nestlé justifica-se por ser o concorrente mais direto da Danoninho. 
                                                             
3 http://blog.md-mdf.com/2012/07/marcas-de-iogurtes.html 
 




Na pergunta seguinte, as crianças tiveram de escolher o alimento que mais 
gostavam, tendo à sua disposição três imagens que afiguravam uma gelatina, um 
hambúrguer e um iogurte, em que nenhuma delas exibia uma marca. Estes produtos 
foram selecionados com base no procedimento utilizado por Dias e Agante (2011). 
Posteriormente, as crianças foram confrontadas com três figuras (iogurte, batatas fritas e 
fruta), demonstrando qual o alimento que mais gostavam de consumir naquele exato 
momento (Pascoal, 2013). 
De seguida, questionou-se o quanto gostavam do “Danoninho”, recorrendo a 
uma escala Likert conjugada com “emojis” tendo como opções “Não conheço”, 
“Detesto”, “Não gosto”, “Gosto” e “Adoro”. 
Na quinta pergunta, avaliou-se a vontade das crianças em adquirir ou pedir aos 
pais a compra de um dos produtos apresentados (iogurtes das marca Danoninho, Yoco e 
Mimosa). 
Por fim, analisou-se a dimensão da internet de modo a conhecer quantas vezes 
utilizam a internet e para que fins (Pempek e Calvert, 2009). 
Este questionário foi replicado nos grupos experimentais (primeiro questionário 
dos grupos experimentais), acrescentando-se uma terceira parte que avalia a vertente do 
jogo e a persuasão da publicidade (Rosado e Agante, 2011). Deste modo, o questionário 
dos grupos experimentais originou na totalidade treze questões fechadas. Assim, nas 
questões relacionadas com a vertente do jogo perguntou-se se gostaram de jogar o jogo 
recorrendo uma vez mais a uma escala de Likert conjugada com “emojis” tendo como 
opções “Detesto”, “Não gosto”, “Gosto” e “Adoro”. De seguida questionou-se a 
dificuldade do jogo e por fim se gostariam de voltar a jogar. Todas estas perguntas 
seguiram os procedimentos utilizados por Mallinckrodt e Mizerski (2007) e Pempek e 
Calvert (2009). 
Na dimensão da persuasão, o objetivo passou por compreender se as crianças 
conseguem entender se existe uma intenção comercial, questionando quem acham que 
colocou o jogo na internet, tendo como opção as imagens da “Danone”,”Danoninho” e 
de “um professor”, de modo a perceber se sabiam que o advergame game foi promovido 
pela Danone e o que achavam que a pessoa que pôs o jogo na internet pretende que 




façam. Esta última pergunta foi questionada duas vezes, mas com opções diferentes. Na 
primeira abordagem averiguou-se a intensão de consumir o produto e na segunda a 
intenção de o comprar. Na dimensão da persuasão seguiu-se os procedimentos 
utilizados por Rosado e Agante (2011), que estudou o objetivo comercial dos jogos 
publicitários e se esses jogos influenciam as suas atitudes das crianças enquanto 
consumidores. 
Por fim, o segundo questionário dos grupos experimentais resultou em quatro 
questões fechadas que procurou abordar, mais uma vez, os gostos e preferências das 
crianças 
Os dados dos questionários foram obtidos presencialmente, uma vez que os 
mesmos foram distribuídos pessoalmente, com a exceção dos questionários dos pais 
sendo este enviado juntamente com o pedido de autorização dos filhos a participar neste 
estudo. 
4. Resultados 
Após a recolha dos dados estes foram analisados através do programa Statistical 
Package for the Social Science (SPSS) versão 23. 
Os dados foram recolhidos entre o dia 8 de maio e 19 de junho de 2017, tendo-se 
obtido 123 respostas válidas. Vamos inicialmente caraterizar a amostra, seguido da 
apresentação dos dados e, por fim, a discussão dos resultados. 
 
4.1 Caracterização da amostra 
Conforme já foi referido, participaram no estudo 123 crianças do 1º ciclo do 
Ensino Básico. Todas as respostas foram válidas não havendo necessidade de excluir 
nenhum questionário. Das 123 crianças, 58% são do sexo feminino e 42% são do sexo 




















Gráfico1: Género da amostra 
Fonte: Elaboração própria 
 
Relativamente às idades, pelo Gráfico 2 verificamos que a amostra abrange 
idades dos 5 aos 12 anos, havendo uma predominância das idades de 7 e 8 anos, com 
30% e 26% respetivamente, seguido pela idade 9 anos com 24% e com 8% as idades 6 e 












Gráfico 2: Idade da amostra 
Fonte: Elaboração própria 
 




Analisando o Gráfico 3 relativamente à escolaridade constatamos que cerca de 
36% dos inquiridos frequentam o 3º ano, seguido do 2º ano que representa 27% da 











Gráfico 3: Escolaridade 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quanto à utilização da internet, em todos os grupos verificamos, pelo Gráfico 4 a 
seguir, que uma percentagem significativa de crianças utilizar a internet  todos os dias, 
sendo a percentagem maior no grupo de controlo com cerca de 17% e 12% no grupo 
experimental. No entanto, uma percentagem significativa de crianças (14%) do grupo de 
controlo apenas utiliza internet aos fins de semana. De salientar ainda que poucas 
crianças não utilizam internet havendo uma diferença mínima entre os grupos (5% no 
grupo de controlo e 4% no grupo experimental. Os grupos apresentam as mesmas 



















Gráfico 4: Utilização da internet 
Fonte: Elaboração própria 
 
No que diz respeito à finalidade da internet apresentada no Gráfico 5, isto é, para 
que fins as crianças utilizam a internet, os dados destacam que em ambos os grupos a 
maior percentagem de as crianças utiliza a internet para jogar jogos no computador 
(34% no grupo de controlo e 22% nos grupos experimentais). De realçar ainda que 
cerca de 22% das crianças do grupo de controlo e 12% dos grupos experimentais 
















Gráfico 5: Finalidade da internet 
Fonte: Elaboração própria 
 




 Relativamente à escolaridade dos pais, de modo geral, pela análise do gráfico 6, 
constatamos que mais de metade das mães da amostra não possui escolaridade superior 
(70,7%), sendo uma minoria a percentagem de mães que tem habilitações literárias no 
ensino superior (29,3%). Em contraste, os pais apresentam uma maior percentagem na 
escolaridade superior (61,8%) mas  38,2% não possui escolaridade superior. 
  
Gráfico 6: Escolaridade dos pais 
Fonte: Elaboração própria 
 
4.2 Análise das Hipóteses 
Neste capítulo, pretende-se apresentar o tratamento estatístico dos dados 
recolhidos no questionário para testar as hipóteses anteriormente definidas. Foi usado 
um valor de significância de 0,05 em todos os testes. 
Hipótese 1 
Para testar H1, que pretende averiguar se o conteúdo alimentar do advergame 
vai alterar de imediato as preferências e as escolhas das crianças, recorremos ao teste 
Qui-Quadrado, uma vez que se trata de um dos mais populares e usados testes 
paramétricos, usado para testar se dois ou mais grupos independentes diferem 
relativamente a uma mesma caraterística. Ou seja, este teste serve sobretudo quando 




queremos analisar o comportamento de dois grupos independentes, tendo por base uma 
variável comum (Silvestre e Araújo, 2012). 
Pelos dados obtidos em SPSS, comparamos os grupos em relação à preferência 
de marca e produto, bem como seleção marca e produto. 
Assim, verificamos uma maior percentagem na escolha do “Danoninho” como 
sendo a sua marca preferida de iogurtes no grupo de controlo 49% contra 41,4% nos 
grupos experimentais, sendo essa diferença não significativa uma vez que o valor do p 





























































































































Tabela 2: Tabela de referência cruzada: Marca preferida*Grupo de Controlo vs Experimental 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
Relativamente ao produto preferido, os resultados mostram que em todos os 
grupos é o hambúrguer o mais preferido, tendo maior percentagem no grupo de controlo 
(61,2% contra 51,4% nos grupos experimentais), sendo essa diferença também não 
significativa (p=0,310). Os dados mostram também que a percentagem da escolha do 
iogurte é superior nos grupos experimentais com cerca de 23% contra 12,2% do grupo 
de controlo. 
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Tabela 3: Tabela de referência cruzada: Produto preferido*Grupo de Controlo vs Experimental 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
Na variável seleção da marca verificamos uma maior percentagem na escolha do 
“Danoninho” nos grupos experimentais em relação ao grupo de controlo, como sendo a 
marca de iogurtes que gostariam de pedir aos pais naquele momento (49,3% contra 
44,9% respetivamente). Ainda nesta análise é possível ver no gráfico a seguir, que tanto 
as percentagens do “Yoco” e da “Mimosa” são ligeiramente inferiores nos grupos 
experimentais comparativamente com as do grupo de controlo. No entanto, estas 
diferenças não são significativas (p=0,894). 
  








































































































































Tabela 4: Tabela de referência cruzada: Seleção da marca*Grupo de Controlo vs Experimental 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
Por fim, na seleção do produto, isto é, o produto que mais apetecia as crianças 
consumirem naquele exato momento, os resultados variam. No grupo de controlo a 
opção mais selecionada foi as batatas fritas com 46,9%, mas nos grupos experimentais a 
opção mais selecionada foi a fruta com cerca de 47,9%. Apesar dos grupos 
experimentais optarem por um alimento saudável sem ser o iogurte, as diferenças não 
são significativas (p=0,284). 
  




















Tabela 5: Tabela de referência cruzada: Seleção do produto*Grupo de Controlo vs Experimental 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
Assim, dado que em todas as variáveis analisadas anteriormente, o p value 
assumiu sempre valores superiores a 0,05, o que implica a rejeição da hipótese de 
dependência entre as variáveis. Ou seja, não foram detetadas diferenças significativas 
nas preferências e escolhas das crianças (quer ao nível da marca quer ao nível de 
categoria de produto) entre os grupos estudados. 
Deste modo, não é possível concluir que o conteúdo alimentar do advergame 
altera as preferências e escolhas das crianças, pelo que rejeitamos a hipótese 1. 
Hipótese 2 
A hipótese 2 pretende avaliar se o advergame tem impacto positivo nas 
preferências das crianças, analisando os efeitos diferidos tanto nas preferências como 
nas escolhas alimentares das crianças. Desta forma, para medir esses efeitos o primeiro 
grupo experimental respondeu a dois questionários: um imediatamente após a exposição 
ao jogo e o segundo uma semana após essa exposição ao advergame. 
  

















































































































Assim, para testar esta hipótese comparamos os resultados obtidos do 
questionário do grupo de controlo com o segundo questionário do primeiro grupo 
experimental bem como a comparação dos resultados obtidos no primeiro questionário e 
no segundo questionário do primeiro grupo experimental, para perceber os possíveis 
efeitos após uma semana da exposição ao estímulo. 
Para a análise recorremos mais uma vez ao teste Chi-Quadrado.  
 Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 1 (2º questionário) 
Quando comparamos as respostas do grupo de controlo com as do primeiro 
grupo experimental (segundo questionário), em relação à marca preferida, constatamos 
que o grupo de controlo apresenta maior preferência na escolha do “Danoninho”, apesar 
de a diferença ser mínima entre os grupos. (50,6% contra 49,4%), e se ter verificado não 
ser significativa (p=0,729). 
   




































































Tabela 6: Tabela de referência cruzada: Marca preferida*Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 1 (2º 
questionário) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
Relativamente ao produto preferido, os resultados mostram que as crianças do 
grupo experimental apresentam maior percentagem na escolha do “iogurte” como sendo 
o seu produto preferido (35%) em relação às crianças do grupo de controlo (12%), 
sendo esta diferença significativa (p=0,011), demonstrando que, após uma semana da 
















































































Tabela 7: Tabela de referência cruzada: Produto preferido*Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 1 (2º 
questionário) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
Na escolha da marca, a percentagem das crianças do grupo experimental que 
escolheu o “Danoninho” é superior à percentagem dessa escolha no grupo de controlo 
(59,5% vs 44,9%), mas sendo esta diferença não significatica (p=0,181). 
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 Tabela 8: Tabela de referência cruzada: Escolha da marca*Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 1 (2º 
questionáro) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 




Por fim, na escolha do produto, as crianças do grupo experimental apresentam 
maior percentagem na escolha do “iogurte” (32,5%), comparativamente com a 
percentagem do grupo de controlo (10,2%), sendo esta diferença significativa 
(p=0,009). 
  










































































Tabela 9: Tabela de referência cruzada: Escolha do produto*Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 1 (2º 
questionário) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
 Primeiro questionário vs segundo questionário (Grupo Experimental 1) 
Comparando os resultados obtidos em relação à marca preferida dentro do 
mesmo grupo (primeiro grupo experimental), constatamos que no geral as diferenças 
entre as opções selecionadas são mínimas, pelo que as diferenças entre si não são 
significativas (p=0,127). 
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Tabela 10: Tabela de referência cruzada: Marca preferida 1º questionário*Marca preferida 2º questionário (1º  grupo 
experimental) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
Em relação ao produto preferido, apesar de não existirem diferenças 
significativas entre as duas variáveis (p=0,072), é de realçar que as crianças alteraram a 
sua preferência em relação ao produto, passando a preferir menos o iogurte. 
Tabela 11: Tabela de referência cruzada: Produto preferido 1º questionário*Produto preferido 2º questionário (1º 
grupo experimental) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 











































































Na escolha da marca, as crianças deste grupo mostraram maior preferência pelo 
“Danoninho” nos dois questionários e houve um pequeno aumento para o segundo 
questionário mas a diferença não é significativa (p=0,593).  
 















13 7 20 
% em Escolha da 
marca 1º 
questionário 
65,0% 35,0% 100,0% 
 
Outras opções 
Contagem 9 7 16 
% em Escolha da 
marca 1º 
questionário 
56,3% 43,8% 100,0% 
 
Total 
Contagem 22 14 36 
% em Escolha da 
marca 1º 
questionário 
61,1% 38,9% 100,0% 
Tabela 12: Tabela de referência cruzada: Escolha da marca 1º questionário*Escolha da marca 2º questionário (1º 
grupo experimental) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
Por fim, em relação à escolha do produto, a maioria das crianças do primeiro 
grupo experimental tende, no geral, a preferir outros alimentos do que o iogurte. No 
entanto, a percentagem da preferência pelo iogurte como escolha do produto aumentou 
um pouco de um questionário para o outro, mas essa diferença não é significativa 
(p=0,431). 
  












































































Tabela 13: Tabela de referência cruzada: Escolha do produto 1º questionário*Escolha do produto 2º questionário (1º 
grupo experimental) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
Após, toda análise anterior, podemos afirmar que a hipótese é válida para a 
categoria do produto, isto é, o advergame tem impacto positivo na preferência e escolha 
alimentar do produto na comparação entre grupos (grupo de controlo e primeiro grupo 
experimental). No entanto, não é válida para a marca porque não produz efeitos nem na 
preferência nem na escolha. 
Na análise dentro do mesmo grupo (primeiro grupo experimental)  podemos 
concluir que o advergame não produz efeitos nem na preferência nem na escolha 
alimentar das crianças, em nenhuma das categorias (marca e produto), após 5 dias da 
primeira e única exposição ao jogo, pelo que a hipótese 2 não é válida. 
Hipótese 3  
A presente hipótese tem como objetivo avaliar se a exposição repetida ao 
advergame tem maior impacto do que a exposição imediata, isto é, se produz efeitos 
mais fortes do que a exposição imediata. Nesta hipótese, iremos comparar resultados 
obtidos do questionário do grupo de controlo com o segundo questionário do segundo 
grupo experimental bem como a comparação dos resultados obtidos nos dois 
questionários desse grupo experimental. Este grupo respondeu ao primeiro questionário 




após a primeira exposição ao jogo e o segundo respondeu após a quinta exposição ao 
jogo, depois de jogar durante 5 dias consecutivos.  
 Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 2 (2º questionário) 
Na comparação das respostas do questionário do grupo de controlo com o 
segundo questionário do grupo experimental que jogou 5 dias consecutivos, observamos 
que o grupo de controlo apresenta maior preferência na escolha do “Danoninho” (49%) 
do que o grupo experimental (41,2%), no entanto esta diferença não é significativa 
(p=0,483). 






































































Tabela 14: Tabela de referência cruzada: Marca preferida*Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 2 (2º 
questionário) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
Relativamente ao produto preferido, os resultados mostram que as crianças do 
grupo experimental apresentam uma percentagem superior na opção “iogurte” como 
produto preferido (23,5%) em relação às crianças do grupo de controlo (12,2%), o que 
pode demonstrar que, a exposição repetida pode influenciar as escolhas das crianças na 
preferência do produto. No entanto esta diferença não é significativa (p=0,177). 
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Tabela 15: Tabela de referência cruzada: Produto preferido*Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 2 (2º 
questionário) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
Na escolha da marca, a percentagem das crianças que escolheu o “Danoninho” 
no grupo experimental é superior ao grupo de controlo (55,9% vs 44,9%, 
respetivamente), sendo esta diferença não significativa (p=0,325). 






































































Tabela 16: Tabela de referência cruzada: Escolha marca*Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 2 (2º 
questionário) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 




Finalmente, na escolha do produto, as crianças do grupo experimental 
apresentam maior percentagem na escolha do “iogurte” (23,5%), comparativamente 
com a percentagem do grupo de controlo (10,2%), sendo esta diferença não significativa 
(p=0,10). 



































































Tabela 17: Tabela de referência cruzada: Escolha do produto*Grupo de Controlo vs Grupo Experimental 2 (2º 
questionário) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
 Primeiro questionário vs segundo questionário (Grupo Experimental 2) 
Adicionalmente analisamos os possíveis efeitos da exposição repetida do 
advergame nas preferências e escolhas alimentares das crianças, no mesmo grupo, isto 
é, iremos comparar os resultados obtidos no primeiro questionário após jogar 5 minutos 
o jogo com os resultados do segundo questionário que responderam ao fim da 5ª jogada 
consecutiva. 
Começando pela preferência da marca, a maioria das crianças do segundo grupo 
experimental, no geral tendem a preferir outras marcas em relação à marca 
“Danoninho” (58,8% contra 41,2%). Além disso, a percentagem da escolha de “outras 
opções”, aumentou ligeiramente do primeiro questionário para o segundo (58,3% e 
59,1%, respetivamente), mas a diferença não é significativa (p=0,966). 
 
  
















































































Tabela 18: Tabela de referência cruzada: Marca preferida 1º questionário*Marca preferida 2º questionário (2º grupo 
experimental) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
No produto preferido, verificamos uma grande discrepância já que a maioria das 
crianças prefere outros alimentos em vez do iogurte. Para além disso, o número de 
crianças que prefere o iogurte diminuiu do primeiro questionário para o segundo em 
relação às “outras opções”. No entanto as diferenças não são significativas (p=0,849). 
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8 26 34 
% em Produto 
preferido 1º 
questionário 
23,5% 76,5% 100,0% 
Tabela 19: Tabela de referência cruzada: Produto preferido1º questionário*Produto preferido 2º questionário (2º 
grupo experimental) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 




A seguir, na escolha da marca nos dois questonários, concluímos que a maioria 
das crianças do segundo questionário escolhe a marca “Danoninho” enquanto que no 
primeiro questionário a maioria escolhia outras opções mas as diferenças não são 
significativas (p=0,167). 




































































Tabela 20: Tabela de referência cruzada: Escolha marca 1ºquestionário*Escolha marca 2º questionário (2º grupo 
experimental) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
Por último, analisamos a escolha do produto. Nesta análise, as crianças 
escolheram em ambos os questionários “outras opções” em vez do iogurte, sendo a 
diferença quase inexistente, logo naturalmente não significativa (p=0,868). 
  









































































Tabela 21: Tabela de referência cruzada: Escolha do produto 1ºquestionário*Escolha do produto 2º questionário (2º  
grupo experimental) 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
Pela análise realizada, podemos concluir que esta hipótese não é válida, ou seja, 
pelas conclusões retiradas anteriormente não podemos afirmar que a exposição repetida 
ao advergame tem impacto positivo nas preferências e escolhas alimentares das 
crianças, quer na comparação entre grupos (grupo de controlo e segundo grupo 
experimental), quer no mesmo grupo, neste caso no segundo grupo experimental. 
Hipótese 4 
A hipótese 4 pretende averiguar se as crianças entendem a intenção persuasiva 
da marca no que diz respeito ao consumo do produto e compra do produto, tendo em 
consideração as idades das crianças dos dois grupos experimentais. 
 Inicialmente, procuramos perceber se as crianças entendiam quem colocava o 
jogo na internet. Desta forma, a resposta correta seria a criança selecionar as opções 
“Danone” ou “Danoninho” e a opção errada “um professor”. Pelos resultados obtidos 
verificamos que 68,9% das crianças escolheu a opção certa, ou seja, escolheu “Danone” 
ou “Danoninho” como sendo a marca/pessoa que colocou o jogo na internet. Analisando 
por idades vemos que existem várias oscilações mas essas diferenças não são 
significativas (p=0,118). 
 




















7 Contagem 13 12 25 
% em Idade 52,0% 48,0% 100,0% 
8 Contagem 14 2 16 
% em Idade 87,5% 12,5% 100,0% 
9 Contagem 14 7 21 
% em Idade 66,7% 33,3% 100,0% 
10 Contagem 7 2 9 
% em Idade 77,8% 22,2% 100,0% 
11 Contagem 2 0 2 
% em Idade 100,0% 0,0% 100,0% 
12 Contagem 1 0 1 
% em Idade 100,0% 0,0% 100,0% 
Total Contagem 51 23 74 
% em Idade 68,9% 31,1% 100,0% 
Tabela 22: Tabela de referência cruzada: idade*Quem colocou o jogo na internet 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
 
Posteriormente, analisámos a variável consumo do produto de modo a perceber 
se as crianças expostas ao advergame, pretendem consumir mais o produto que veem. 
Assim, constatamos que mais de metade das crianças (55,4%) escolheu a opção correta 
“comer iogurtes”, mostrando que entendem corretamente a intenção do jogo. No 
entanto, uma percentagem significativa (44,6%) escolheu uma das opções erradas, 
“estudar” ou praticar desporto”. Analisando por idade vemos que a percentagem de 
crianças que selecionou a opção correta parece aumentar com a idade e, efetivamente, 
as diferenças entre as várias idades são significativas (p=0,036). 
  





   



















7 Contagem 8 17 25 






8 Contagem 13 3 16 






9 Contagem 13 8 21 






10 Contagem 5 4 9 






11 Contagem 1 1 2 






12 Contagem 1 0 1 








Contagem 41 33 74 






Tabela 23: Tabela de referência cruzada: idade*Consumo do produto 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
De seguida, estudamos a variável compra do produto, isto é, se as crianças 
entendiam que o objetivo do jogo era fazer com que elas quisessem adquirir o produto. 
Pelos dados obtidos, verificamos que apenas 37,8% das crianças escolheu a 
opção correta “ir ao supermercado com os pais comprar iogurtes” e mais de metade, 
cerca de 62,2% escolheu a opção errada que incluída as opções “jogar jogos de 
computador” e “brincar com os amigos”. Analisando as diferenças por idades, elas não 
oscilam muito e efetivamente não são significativas (p=0,522). 
  





   








ir ao supermercado com 
os pais comprar iogurtes 
 
Resposta errada 
Idade 7 Contagem 9 16 25 
% em Idade 36,0% 64,0% 100,0% 
8 Contagem 9 7 16 
% em Idade 56,3% 43,8% 100,0% 
9 Contagem 7 14 21 
% em Idade 33,3% 66,7% 100,0% 
10 Contagem 2 7 9 
% em Idade 22,2% 77,8% 100,0% 
11 Contagem 1 1 2 
% em Idade 50,0% 50,0% 100,0% 
12 Contagem 0 1 1 
% em Idade 0,0% 100,0% 100,0% 
Total Contagem 28 46 74 
% em Idade 37,8% 62,2% 100,0% 
Tabela 24: Tabela de referência cruzada: idade*Compra do produto 
Fonte: Dados obtidos no programa SPSS 
Assim, os resultados anteriores mostram que as crianças expostas ao advergame 
entendem quem é que colocou o jogo à sua disposição, e entendem que o objetivo é 
levá-las a consumir o produto (sendo esta última crescente com a idade), mas não 
entendem a intenção persuasiva de comprar o produto. 
  




5. Discussão dos resultados 
 Este estudo teve como objetivo investigar os efeitos nas preferências e escolhas 
alimentares das crianças face à exposição a um advergame com conteúdo saudável, de 
modo a compreender de que forma essa exposição influencia as suas preferências e 
escolhas alimentares (marca e produto), tendo em conta os efeitos imediatos, diferidos e 
de exposição repetida. 
A hipótese 1 teve como principal objetivo avaliar os efeitos imediatos da 
exposição ao advergame. Segundo os dados apurados, concluímos que esta hipótese é 
rejeitada, isto é, os resultados mostraram que não existem impactos significativos da 
exposição das crianças ao advergame com conteúdo saudável nas suas preferências e 
escolhas alimentares, ao contrário do que acontece na maioria dos estudos mencionados 
na Tabela 1, uma vez que concluem que a promoção de conteúdo alimentar não 
saudável influencia o consumo das crianças.   
 Uma possível justificação para estes resultados, pode dever-se pelo facto dos 
iogurtes serem apresentados em forma de gelado, o que pode ter confundido as crianças, 
não associando o conteúdo apresentado ao suposto alimento (iogurte). No entanto, a 
maioria das crianças questionadas, associava a personagem do jogo aos iogurtes 
infantis.  
Assim, podemos concluir que o fato das crianças serem expostas a um conteúdo 
mais saudável não significa que passam a escolher e ter preferência pela marca e/ou 
produto apresentado.  
Relativamente á hipótese 2, que pretendia analisar possíveis efeitos positivos da 
exposição ao advergame no curto prazo (após 5 dias da exposição ao jogo), concluímos 
que esta apenas é válida na preferência e escolha do produto, na comparação entre 
grupos, ou seja, tem impacto positivo na preferência e escolha alimentar do produto a 
curto prazo. No entanto, não produz efeitos positivos na preferência e escolha do 
produto, no primeiro grupo experimental. Por outro lado, na categoria da marca, o 
advergame não leva a alterações positivas, quer na preferência quer na escolha em 
ambas as análises, pelo que a hipótese 2 não é válida para a categoria da marca. Este 
resultado pode ser justificado pelo facto do logótipo não ser muito percetível ao longo 




do jogo (aparece no canto do lado esquerdo, mas não tem grande destaque para quem 
está envolvido no jogo, passando despercebido), além de as crianças conhecem os 
iogurtes pela marca Danoninho e não pela Danone. 
 Em relação à hipótese 3, pelas conclusões retiradas anteriormente podemos 
afirmar que a exposição repetida ao advergame não tem um impacto nas preferências e 
escolhas alimentares das crianças, quando promove um conteúdo alimentar saudável. 
As crianças deste grupo demonstraram-se aborrecidas e desinteressadas ao fim de 
alguns dias de jogo, o que pode justificar os resultados obtidos, ou seja, para elas o jogo 
deixou de ser interessante ao fim de algum tempo. 
Por fim, na hipótese 4, numa análise geral conseguimos apurar que as crianças 
entendem que existe uma marca por detrás do jogo, a maioria consegue perceber a 
intenção de consumo, mas não compreendem a intenção de comprar o produto. Em vez 
disso, a maioria das crianças entendeu que o jogo levaria a que jogassem mais jogos de 
computador. Este facto pode mostrar a dificuldade das crianças em distinguir a 
atividade que estavam a exercer como suposto objetivo da empresa. Estas conclusões, 
podem ainda estar relacionadas com as idades da amostra, visto que o reconhecimento 
varia com a idade. 
  




6. Conclusões  
6.1 Considerações finais 
Vários estudos (Hernandez, 2010; Thompson e Hamilton W., 2006), mostraram 
que esta forma de publicidade tem maior impacto nas crianças e adolescentes, uma vez 
que são mais suscitáveis à exposição deste tipo de jogos porque estão totalmente ligados 
aos meios digitais, levando a alterações no comportamento quer do ponto de vista de 
comercialização quer do da saúde do consumidor. 
Assim, tendo em conta a importância da internet e dos jogos online na vida nas 
crianças, o estudo teve como intuito compreender essencialmente de que forma estes 
meios afetam o seu comportamento alimentar quando estes estão expostos a um 
estímulo que contem conteúdo alimentar saudável. 
Pelos resultados obtidos no presente estudo, não foi possível concluir que o fato 
das crianças estarem expostas a um advergame com conteúdo alimentar saudável leve a 
mudanças imediatas nas preferências e escolhas alimentares das crianças, isto é, o fato 
das crianças serem expostas a um conteúdo mais saudável não significa que passam a 
ter preferência por essa marca. No entanto, de forma diferida, pode ter um impacto 
positivo na preferência e escolha do produto. 
 Por outro lado, a exposição repetida ao advergame pode levar ao desinteresse 
das crianças em relação ao jogo, no entanto tudo depende do ambiente em que jogam e 
do tipo de advergame.  
De realçar ainda, tal como verificado na literatura anterior, as crianças podem 
ser persuadidas a consumir o produto a que estão expostas mas não entendem a intenção 
de compra desse produto nem a razão que leva as marcas a colocar o jogo disponível 
online. 
Posto isto, podemos concluir que a exposição ao advergame com comida 
saudável não produz necessariamente os mesmos efeitos da exposição a um advergame 
com comida não saudável pelo que torna-se difícil afirmar que mesmo que as empresas 
passem a promover este tipo de advergame leve a alterações no consumo das crianças e 
consequentemente à redução da obesidade infantil. 




De fato estes resultados vão de encontro ao estudo experimental realizado por 
Folkvord (2012) em que investiga se a promoção do conteúdo alimentar influencia a 
ingestão de alimentos nas crianças. Os dados desse estudo mostrou que as crianças que 
jogaram a versão do advergame mais saudável não consumiram significativamente mais 
alimentos saudáveis do que aqueles que jogaram a versão menos saudável, bem como o 
inverso, isto é, as crianças que jogaram a versão menos saudável do advergame não 
consumiram alimentos significativamente mais calóricos do que as crianças do outro 
grupo. Este resultado sugere que os advergames que promovem alimentos, 
independentemente de serem ou não saudáveis pode apenas aumentar a quantidade 
(calórica) da ingestão de alimento nas crianças. 
6.2 Limitações do estudo e questões futuras 
O presente estudo apresenta algumas limitações, como qualquer investigação. 
Uma dessas limitações prende-se com o fato de se tratar de uma amostra por 
conveniência. Além disso, o tamanho da amostra é pequeno e constituída sobretudo por 
crianças com 7 anos de idade e por indivíduos do sexo feminino, o que pode ter 
condicionado os resultados. 
Por outro lado, sendo o estudo realizado numa escola, a investigação apenas 
podia ser realizada nos horários que a escola permitiu, o que pode ter influenciado os 
resultados obtidos.  
Outra limitação observada é o fato da amostra apenas abranger crianças em 
idade escolar (dos 5 aos 12 anos), e por isso, seria interessante replicar o estudo em 
diferentes estágios de desenvolvimento cognitivo bem como em diferentes escolas, 
nomeadamente em escolas privadas, pois os resultados obtidos podem ser diferentes 
uma vez que a pesquisa não analisa o status socioeconómico das crianças.  
Tal como referido anteriormente, existe escassez na literatura sobre o impacto 
dos advergames com conteúdo alimentar saudável e por isso é importante que se 
desenvolvam estudos neste domínio de forma a alargar conhecimento sobre este tema e 
de que forma poderá ou não ajudar a combater a obesidade infantil. Contudo, para que 
tais estudos se possam concretizar é necessário a criação de mais jogos que promovam 




conteúdo alimentar saudável e que sejam tão ou mais interessantes que os advergames 
com conteúdo não saudável. 
Poderia ser interessante ainda estudar a relação entre o conhecimento da 
intenção persuasiva e as preferências das crianças pela marca anunciada, uma vez que 
neste estudo foram estudadas separadamente. 
Este estudo utilizou as variáveis preferências das crianças, exposição repetida e 
intenção de persuasão, sendo que seria interessante a pesquisa futura incluir outras 
variáveis importantes para esta temática, como por exemplo a relação com a marca e o 
reconhecimento da marca, obtendo-se resultados mais concretos. 
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